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AREA TEMATICA: Marketing — Comportamento do consumidor- estudos
qualitativos

A INFLUENCIA DO CAPITAL CULTURAL NAS DIMENSOES DO
CONSUMO UTILITARIA, HEDONICA E SIMBOLICA DA NOVA CLASSE MEDIA

RESUMO

Este estudo analisou a influéncia do Capital Cultural nas Dimensbes do Consumo
Utilitaria, Hedbnica e Simbdlica da Nova Classe Média atraves da realizacéo de 25 entrevistas
em profundidade analisadas e transcritas segundo a técnica de Bardin (1979). Os resultados
obtidos mostraram as peculiaridades encontradas em cada categoria e subcategorias
analisadas de acordo com os niveis alto e baixo de Capital Cultural mostrando a influéncia
gue o mesmo exerce em cada dimensdo do consumo. O nivel de capital cultural mostrou-se
um influenciador nas dimensdes de consumo implicando em diferenciacGes de acordo com o
nivel do mesmo, gerando implicacdes gerenciais e tedricas.

Palavras chave: Dimensdes do Consumo; Nova Classe Média; Capital Cultural.

ABSTRACT

This study examined the influence of Cultural Capital in consumptions dimensions
Utilitarian, Hedonic and Symbolic of New Middle Class by conducting 25 interviews
analyzed in depth and transcribed according to the technique of Bardin (1979). The results
showed the peculiarities found in each category and subcategory according to high and low
levels of Cultural Capital showing the influence that it exerts on each dimension of
consumption. The level of cultural capital proved to be an influencer in the dimensions of
consumption implying differences according to the level of the same, generating managerial
and theoretical implications.

Keywords: Dimensions of Consumption; New Middle Class; Cultural Capital.



1.INTRODUCAO

A classe média brasileira assumiu expressiva importancia no cenario econdémico, isto
em funcéo do aumento de 228,3% dos seus gastos com produtos e servigos entre 2001 e 2011.
Assim, neste mesmo periodo, a classe média ampliou de 25,8% para 44,3% a sua participacdo
no consumo nacional, ultrapassando a classe alta, que caiu de 58,5% para 39,9% a sua
representatividade (BRASIL, 2012).

E inegavel a representatividade que essa Classe tem hoje no consumo nacional,
afirmando assim seu poder de compra, fazendo com que os consumidores da Nova Classe
Média tenham em mdaos um grande poder sobre 0 mercado. As organizacOes terdo de saber
lidar com esse novo publico e saber quais as aspiracdes, desejos e motivacdes da Nova Classe
a fim de compreender e atender as exigéncias desse novo mercado tdo peculiar
(MEIRELLES, 2011).

Engel, Blackwell e Minard (2000) reforcam a importancia de se conhecer as variaveis
que influenciam o comportamento de compra dos consumidores e como € primordial esse
conhecimento na busca de qualificacdo e melhorias de produtos e servicos.

Segundo McCracken (2007), o consumo é moldado pelas crencas e pressupostos de
sua cultura. Portanto, é necessaria imensa aten¢do as dimensdes do consumo da Nova Classe
Média, uma vez que a mesma passou por inimeras mudancas econémicas, podendo assim
refletir nos gostos, habitos, desejos e necessidades. Douglas e Isherwood (2004) abordam a
questdo cultural quando apontam a relacdo direta do significado dos bens ao contexto social.

Cada dimensao possui sua particularidade e € nesse sentido que o intuito da pesquisa é
compreender como o capital Cultural influencia cada uma delas. A dimensao utilitaria possui
uma vertente econdmica, uma vez que prioriza a relacdo custo beneficio e utilidade dos bens
(LIMEIRA, 2008). A dimensao heddnica envolve prazer, experiéncias, sensacdes, emocdes e
fantasias (HOOLBROK HIRSCHMAN &, 1982). Enquanto a dimensdo simbdlica envolve
uma série de significados e possui relagdo direta com o contexto e relages sociais (ROCHA
E BARROQOS, 2004). Cada individuo é motivado por alguma dimensdo ou vérias delas a todo
momento de suas vidas. Segundo Lamounier (2010) por ser uma classe tdo ampla nédo existe
homogeneidade comportamental. Nesse sentido torna-se importante compreender as formas
de consumo, portanto o presente trabalho tem como objetivo compreender se o Capital
Cultural exerce influencia em cada dimensdo e de que forma uma vez que 0 mesmo é um
processo relacionado & educacdo, podendo ser formal, no ambiente escolar bem como social,
herdado e influenciado pela familia, como gostos, preferencias, habitos, portanto relacionado
também a questdo social (BOURDIEU, 1983).

Apesar do crescimento dos estudos relacionados a dimens@es do consumo nos Ultimos
anos, ainda se fazem presentes estudos com vertentes mais econémicas. Os estudos
encontrados no intuito de compreender as dimensdes de consumo foram dicotdmicos, ora
utilitario e hedbnico como os estudos de (ARRUDA FILHO 2012, ROSA 2012, CARDOSO
E PINTO 2010), ora simbolico e utilitdrio como o de (SERTORIO E SILVA 2005) . Poucos
pesquisam a fundo as trés dimensdes do consumo. Lima, Souza, Borges (2011) realizaram um
estudo abordando as trés dimensdes do consumo e como as dimensdes influem no género e
nas compras em shopping centers. No entanto os estudos abordando as trés vertentes ainda
sdo incipientes justificando assim a relevancia desse estudo.

As proximas secOes destinam-se a apresentacdo do referencial teorico, abordando os
conceitos sobre a Nova Classe Média, bem como os conceitos de Capital Cultural e as
Dimensfes do Consumo. O tdpico seguinte é dedicado a descricdo dos procedimentos
metodoldgicos utilizados na realizagdo dessa pesquisa. Em seguida, os resultados obtidos s&o
apresentados. Por fim, sdo feitas as considerages finais desse trabalho.



2. ANOVA CLASSE MEDIA

Desde 0 séc. XX o0s estudiosos voltaram-se para os estudos relacionados a
estratificacdo de classes, porém nenhum critério ainda foi assumido como ideal (ESTANQUE,
2002). As defini¢des se deram de vérias formas, no mundo todo. Algumas, denominadas
multidimensionais, consideram varios critérios para se definir uma classe, outras,
denominadas unidimensionais, escolhem somente um Unico critério, sendo mais comumente
utilizado a renda.

No caso do presente estudo, como o foco é a classe média, seré apresentado quais 0s
critérios utilizados para se definir tal classe. Primeiro busca-se entender o que vem a ser
classe social. Para Schiffman e Kanuk (2000) néo existe um consenso definitivo de como se
deve medir as classes. Em se tratando de classes populares, Prado (2008) corrobora ao afirmar
que devido as modificagbes ocorridas nas classes consideradas populares torna-se dificil um
consenso em relacdo a terminologias. Krakauer (2010) considerou os consumidores da classe
média, como consumidores emergentes em estudo realizado. “O conceito de classe social ¢
um dos mais tradicionais, e, ainda assim, um dos mais controversos no campo das ciéncias
humanas.” (XAVIER SOBRINHO, 2011, p. 72). Pinto (2013) em sua dissertacdo apresenta
também a dificuldade de definicdo de classe social.

O capitalismo moderno deu origem a um novo conceito da classe
média. A classe média surgiu assim como uma consequéncia da
consolidacdo do capitalismo devido a fatores como a segmentagéo
social em camadas, resultantes do desenvolvimento econdmico.
Trata-se, portanto de um fenémeno tipico da industrializacdo (PINTO,
2013, p. 11).

Muitos autores que utilizaram a renda como base seguiram critérios em que a renda
ocupava uma posicao intermediaria para definir a classe média. (BANERJEE; DUFLO, 2008;
BIRDSALL; GRAHAM; PETTINATO, 2000; MILANOVIC; YITZHAKI, 2002; BHALLA,
2007; THUROW, 1987; PRESSMAN, 2007; RAVALLION, 2010).

Mas ainda hoje ndo ha uma Unica definicdo para essa Nova Classe. Ndo ha um critério
unico. Um dos sites mais populares na atualidade é o Data Popular, pertencente a Renato
Meirelles, que presta consultorias e faz inUmeras pesquisas voltadas para essa Nova Classe,
tracando perfis, estudando tendéncias, comportamentos, etc. No entanto, no que tange ao meio
académico ainda se faz presente a ndo defini¢cdo de um conceito para a chamada Nova Classe
Meédia. Estudos académicos tém sido realizados de forma mais substancial nos Gltimos anos,
reafirmando assim o potencial em se estudar essa classe que tem se mostrado tédo
economicamente ativa e influenciando tanto as mudangas na sociedade.

Salata (2012), em seu estudo sobre a Nova Classe Média, constatou que o critério mais
utilizado para definicdo de classes surge nos estudos da area econdmica e que as discussoes
ainda giram em torno da “melhor maneira de se tratar a varidvel renda a fim de se identificar a
classe média” (SALATA, 2012, p. 2).

Em um levantamento realizado pela FGV, coordenado por Neri (2010), definiu a
Classe C como a classe central, abaixo da A e B e acima da D e E. A fim de quantificar as
faixas, foi calculada a renda domiciliar per capita e depois foi expressa em termos
equivalentes de renda domiciliar total de todas as fontes. A faixa C central esta compreendida
entre 0s R$ 1064 e os R$ 4561 a precos da grande Sdo Paulo referente a 2010. Ainda segundo
0 estudo realizado pela FGV, a classe C:



A mesma que atingia 37,56% da populagdo brasileira em 2003, passa a
50,45% em 2009, ou 94,9 milhdes de brasileiros que tém renda acima de
1126 até 4854 reais mensais, a classe dominante no sentido populacional.
(NERI, 2010, p. 31).

Prahalad (2005) estratifica o Brasil em cinco classes sociais, A, B, C, D e E, e
considera a Classe Média como a parcela da populacdo com renda familiar entre 4 e 10
salarios minimos. Outros autores como Parente, Limeira e Barki (2008) também utilizam a
renda familiar baseada em salarios minimos para definir classes, definindo a Classe média
como a populacdo que possui renda familiar entre 5 e 10 salarios minimos. Mas vale ressaltar
que sao considerados também alguns outros fatores, como escolaridade.

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) também se baseia no nimero
de salarios minimos para definir as classes sociais. E as divide em 5: A, B, C, D e E
(INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2006) . Esta metodologia
ndo considera a renda per capita, considerando o valor da renda familiar total, assim como os
autores supracitados. Um critério que considera a renda per capita, ou renda domiciliar média
foi o desenvolvido pelo instituto de pesquisa Data Popular, que apesar de usar a renda per
capita como critério, também classifica as classes sociais como A, B, C, D e E. A comissao
da SAE (Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia da Republica) definiu como
classe média brasileira, as pessoas com renda familiar per capita entre cerca de R$ 291 e R$
1.019.

O Critério de Classificagdo Econémica Brasil (CCEB), desenvolvido pela Associagdo
Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), utiliza outros critérios para definir as classes. O
critério adotado pela ABEP, pode ser considerado multidimensional, uma vez que utiliza o
levantamento de caracteristicas domiciliares para classificacdo e diferenciacdo social em
classes econdémicas. Na metodologia séo atribuidos pontos em fungdo de cada caracteristica
domiciliar (numero de TVs em cores, radios, maquinas de lavar, videocassetes/DVDs,
geladeiras simples, freezers ou geladeiras duplex, banheiros, automdveis e empregadas
mensalistas) e grau de instrucio do chefe da familia (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
EMPRESAS DE PESQUISA, 2012). Posteriormente, € realizada a soma destes pontos e
identificados os correspondentes estratos de classificacdo econdmica, que podem ser: Al, A2,
B1,B2,C1,C2,D,E.

A representatividade dessa Nova Classe € inegavel. De acordo com a Secretaria de
Assuntos Estratégicos da Presidéncia da Republica (SAE), essa classe representa 54% da
populacdo brasileira sendo a maior do pais. A classe média brasileira assumiu expressiva
importancia no cenario econdmico, isto em funcdo do aumento de 228,3% dos seus gastos
com produtos e servicos entre 2001 e 2011. Assim, neste mesmo periodo, a classe média
ampliou de 25,8% para 44,3% a sua participacdo no consumo nacional, ultrapassando a classe
alta, que caiu de 58,5% para 39,9% a sua representatividade (BRASIL, 2012).

O Socibdlogo Bolivar Lamounier em entrevista a revista Veja em 2010 diz que
evidenciando o amadurecimento social e econdmico do pais, temos a nova classe média se
consolidando. O aumento dessa classe fez com que a mesma representasse mais da metade da
populacdo afirmando ainda mais seu poder de compra. Ainda para o socidlogo, diversos
fatores influenciaram a mudanga no perfil dessa nova Classe. Maior facilidade a crédito,
facilidade de financiamentos, e a possibilidade de comprar um automdvel em sessenta vezes.
A diferenca entre essa Nova Classe Média e Classe Média tradicional sdo muitas. A Classe
Média considerada tradicional era composta tipicamente por funcionarios publicos, com
padrédo financeiro estavel, devido ao emprego estavel. A Nova Classe Média ndo possui um
padrdo nitido e homogéneo como a considerada tradicional. Por ser uma classe tdo ampla néo
existe homogeneidade comportamental. Uma forma dessa nova classe se consolidar é por
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meio do estudo e de capacitacdes, ndo como forma de ostentacdo como era em outros tempos,
mas sim como forma de educacéo eficiente (LAMOUNIER, 2010).

A ascensdo da Nova Classe Média moveu a economia como nunca Vvisto antes. A SAE
divulgou no final do ano de 2012 que mais da metade da populacéo brasileira fazem parte da
classe média e a estimativa é que, se mantidas a taxa de crescimento e a tendéncia a queda nas
desigualdades, a classe média pode chegar a 57% da populagdo brasileira em 2022.

As organizacOes terdo de saber lidar com esse novo publico e saber quais as
aspiracdes, desejos e motivacGes da Nova Classe a fim de compreender e atender as
exigéncias desse novo mercado tdo peculiar. Meirelles (2011) corrobora quando afirma que a
Nova Classe C tem um jeito muito préprio de consumir e ainda acrescenta que as empresas
que ignorarem essa Nova Classe nédo sobreviverdo (MEIRELLES, 2011).

Para Douglas e Isherwood (2004), os individuos usam o consumo para dizer algo
sobre si mesmo.

2.CAPITAL CULTURAL

Pode-se considerar capital cultural um processo relacionado a educacgdo, podendo ser
formal, no ambiente escolar bem como social, herdado e influenciado pela familia, como
gostos, preferéncias, habitos, portanto relacionado também a questdo social. Bourdieu atribui
niveis de capital cultural mais altos as familias de classes mais altas devido ao acesso
facilitado a ambientes culturais especificos, como museus e teatros (BOURDIEU, 1983)

O mesmo autor distingue o capital cultural de acordo com as classes. Acredita que
cada classe desenvolve caracteristicas de acordo com sua trajetoria social (BOURDIEU,
1986). E acredita também que influencia os gostos e preferéncias uma vez que diz "o gosto é
0 principio de tudo o que temos, de tudo 0 que somos para 0s outros e é através dele que
classificamos e somos classificados”. (BOURDIEU, 1979, p. 59). Adicionando esse
pensamento, Bourdieu distingue também os gostos em relacdo as classes e acredita que cada
classe tem os tipos principais de gostos: o gosto das classes populares, da classe média e da
classe dominante (BOURDIEU, 1979).

Gade (1998) corrobora quando diz que individuos de classes semelhantes tendem a
apresentar comportamentos semelhantes como valores, atitudes, ocupag¢do com atividades,
linguagens e pensamentos. Solomon (2011) destaca a importancia em se considerar o lugar
que a pessoa ocupa na estrutura social, uma vez que determina quanto dinheiro é gasto e
como.

Ainda segundo as influéncias nos gostos e preferéncias, Bourdieu defende que isso
resulta de toda heranca cultural do individuo, os niveis de capital cultural obtidos pelos meios,
como familia, escola, tudo isso define as atitudes em relagdo a cultura (BOURDIEU, 1996).
Nesse sentido pode-se notar uma relacdo direta do capital cultural ao habitus, como forma de
unificar e separar pessoas, como estruturador e estruturante. Por meio do habitus podemos
classificar gostos e pessoas, escolha de alimentos, bebidas, vestimenta, dependendo do
contexto pode ser considerado de bom gosto ou ndo (BOURDIEU, 1996).

O Capital Cultural torna-se um meio de distincdo a medida que quem tem maior
capital cultural podera conseguir legitimar sua cultura como melhor (BORDIEU, 1979).

Outro pesquisador que exerceu e exerce grande influéncia em estudos relacionados ao
capital cultural é Holt, que em 1998, estudou o consumo como forma de adquirir status —por
meio de uma pesquisa realizada nos Estados Unidos. Anos mais tarde, em 2010, realizou uma
pesquisa na Turquia, onde estudou a relacdo que as mulheres da nova classe media tém com o
consumo de status e produtos culturais (HOLT, 1998; HOLT, 2010). Holt (1998; 2010)
acredita que na area da administracdo a abordagem do critério de capital cultural para estudos
de consumo e de bens culturais seja consistente, ndo havendo necessidade de se considerar
outros tipos de capitais em conjunto.
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Capital econdmico diz respeito a recursos financeiros. Capital social a
relacionamentos, filiagcbes. O capital cultural por abranger inUmeras questes profundas como
habilidades praticas, gostos raros, conhecimentos adquiridos no seio familiar dentre outras
coisas, foi apresentado de trés formas: incorporado, objetivado e institucionalizado. O
primeiro diz respeito a um capital cultural considerado inato, € como se fosse uma heranca
familiar, € construido no seio da familia e acontece de forma quase bioldgica, pois acompanha
a evolucdo do individuo, o crescimento no ambiente familiar. Esse primeiro tipo de capital
influenciara também no futuro escolar do individuo uma vez que tem relacdo com o0s
ensinamentos passados, 0 acesso a gostos, culturas e conhecimentos diferenciados e
vivenciados, torna-se um patriménio familiar que ndo se adquiri rapidamente, é aprendido no
dia a dia, tornando-se inato.

O segundo, o capital cultural objetivado, diferentemente do primeiro, tem relagdo com
consumo, com adquirir conhecimento através do acesso a compras de bens, como livros,
obras de arte, acesso a museus, cinema etc. No entanto, apropriar-se disso tudo tem relagéo
direta com o primeiro capital, o incorporado, uma vez que para se apropriar simbolicamente é
necessario ter um conhecimento, um interesse prévio, conseguido por meio do tipo
incorporado de capital. Possui ligacdo direta também com o capital econémico, uma vez que é
necessario ter recursos financeiros para se ter acesso ao capital objetivado. Nesse sentido
torna-se gritante as desigualdades, quem possui condi¢do financeira desfavorecida esta sujeito
a exclusao desse tipo de capital.

Por fim, o capital cultural institucionalizado é aquele adquirido por meio de titulos e
diplomas, possuindo também relacdo com capital econdmico, que facilitard o acesso a esse
ultimo tipo de capital cultural (BOURDIEU, 2011; HOLT, 1998).

Bourdieu possui ainda diversos estudos relacionando capital cultural diretamente com
nivel cultural da familia relacionando também a escolaridade. O autor relaciona, por exemplo,
a influéncia do nivel de escolaridade dos pais ao capital cultural. E destaca ainda que criangas
de origem social privilegiada devem ao meio social os habitos, gostos, familiaridades com
itens relacionados a cultura, como teatro, musica, cinema, museu, literatura (BORDIEU,
1999). Com isso, nota-se distin¢ao, no qual cada crianca seré desigual de acordo com o capital
cultural herdado. “Em todos os dominios da cultura, teatro, mdsica, pintura, jazz, cinema, 0s
conhecimentos dos estudantes sdo tdo mais ricos e extensos quanto mais elevada é a sua
origem social” (BOURDIEU, 2007, p. 45).

Diante do que foi exposto nota-se a enorme influéncia do Capital Cultural sob diversos
aspectos na vida do individuo. Além de influenciar gostos, habitos e escolhas, influencia
também no acesso & cultura e ensino que acarretam em consequéncias por toda uma vida. E
possivel o individuo modificar sua realidade e alterar ou moldar suas escolhas e habitos, mas
de forma gradativa. Pelos estudos citados acima, percebe-se a dificuldade que um individuo
de classe desfavorecida tem de driblar o baixo Capital Cultural.

3.AS DIMENSOES DO CONSUMO

Para Pinheiro e Figueiredo (2012, p. 123) “A modernidade instaura um mundo que
nunca esta pronto, o que leva os individuos a uma busca infinita por algo que Ihes possa trazer
o ideal de satisfagdo e de seguranga”.

Diversos fatores influenciam o comportamento do consumidor, tornando-se cada vez
mais dificil compreender o comportamento do mesmo devido a dindmica do ambiente, as
relagOes entre as empresas, 0 consumidor e a instabilidade do mercado (LIMEIRA, 2008).

Para compreender o comportamento do consumidor é necessario estabelecer critérios
sobre como e por que os individuos agem de determinado modo (KOTLER; KELLER, 2006).
Dessa forma, faz-se importante compreender o que motiva 0 comportamento do consumidor
para que se possam criar estratégias de marketing voltadas para cada grupo especifico.
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As formas de consumo e as motivacdes de consumo podem vir cheias de
representag0es, razoes e significados.

Para Baudrillard (2005) os consumidores consomem o significado dos produtos, a
imagem a eles relacionada, nesse sentido o consumo deixa de ser simplesmente uma compra
para se tornar uma auto realizacdo e identificagéo.

McCracken (2003) corrobora a questdo da influéncia da cultura na influéncia do
consumo, uma vez que afirma que a mesma constroi significados no mundo.

Ainda para McCracken (2003) o consumo é um fendmeno cultural e cheio de
significados.

Os bens de consumo, nos quais o consumidor desperdica tempo, atencdo e
renda, sdo carregados de significacdo cultural. Os consumidores utilizam o
significado dos bens de consumo para expressar categorias e principios
culturais, cultivar ideias, criar e sustentar estilos de vida, construir
identidades e criar (e sobreviver a) mudancas sociais. O consumo possui um
carater completamente cultural e nenhuma outra época ou lugar presenciou a
entrada desses elementos (cultura e consumo) em uma relacdo de
mutualidade de tamanha intensidade (MCCRACKEN, 2003, p. 12).

Karsaklian (2000) discorre que para compreendermos oS comportamentos do
consumidor se faz necessario a compreensdo além da questdo funcional, é necessario também
atentar-se para a dimensdo simbdlica. Esse pensamento é corroborado por Copetti (2004) em
que defende também o estudo dos aspectos simbolicos e o consumo com valor politico, moral,
social, fazendo com que tais estudos superem os anteriores que consideravam apenas questoes
econdmicas (COPETTI, 2004).

Segundo Holbrook e Hirschman (1982) ha outra dimensdo que foi de certa forma
negligenciada pelos pesquisadores, é a dimensdo heddnica, que pode ser caracterizada por um
fluxo de fantasias, sentimentos e diversdo associado ao consumo (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982). Campbell (2001) defende a ideia de comportamento de compra
hedonista, e vé essa forma de consumo como uma espécie de gratificacdo das pessoas a elas
mesmas. Campbell e Barbosa (2006) reforca ainda mais esse pensamento ao afirmar que os
consumidores usam justificativas que enobrecam e justifiguem uma compra, para assim
diminuir a sensacéo de culpa em consumir.

Barbin, Darden e Griffin (1994) por sua vez, defendem que a compra de um produto
pode ser simplesmente com o objetivo de atingir um fim especifico, assumindo assim um
caréter utilitarista, racional.

Belk (1988) defende que ndo podemos esperar compreender o comportamento do
consumidor sem antes entender um pouco do significado que os consumidores atribuem as
suas posses.

Alguns estudos apontam para mais de uma dimensdo predominante no comportamento
do consumidor. Cardoso e Pinto (2010) realizaram um estudo para analisar a relacdo entre as
motivacdes para 0 consumo e a atitude face a publicidade e constataram motivagdes
hedonicas e utilitarias para o consumo. ldentificaram que o0s consumidores femininos
apresentam valores médios mais altos na maior parte dos construtos heddnicos apontando
para uma maior predisposicdo para usufruir das compras como um momento de prazer e
identificaram uma tendéncia de consumo utilitario. Os consumidores masculinos apresentam
valores médios mais altos em um dos construtos utilitarios (eficiéncia) indicando uma
tendéncia de menor envolvimento com o prazer que se pode ter com 0 momento de consumo.
Silva, Galhardo e Torres (2011) em um estudo sobre comunicacdo, consumo e publicidade



constataram que alguns objetos excedem as caracteristicas funcionais para se revestirem em
sentido simbdlico.

Scarpi (2012) investigou efeitos heddnicos e utilitaristas dos consumidores online de
um dos maiores varejistas on-line italianos de produtos eletrénicos. Com o estudo constatou
que a vertente utilitarista esta fortemente presente em compras online, no entanto, o
hedonismo é mais rentdvel e apresentou maior intencdo de voltar a comprar pelo site. Palazon
e Delgado-Ballester (2013) analisaram qual o tipo de prémio € preferido em um contexto de
promocao: heddnico ou utilitario. Os resultados mostraram que os prémios heddnicos séo
preferiveis num contexto promocional.

Cardoso e Pinto (2010) realizaram um estudo com o objetivo de identificar fatores que
explicassem as motivacbes de compra de consumidores portugueses para categorizar
possiveis grupos com base nessas dimensdes. As conclusdes que chegaram confirmam
resultados obtidos em estudos realizados nos EUA por Arnold e Reynolds e Kim , fato que
auxiliou para a validacdo do quadro de motivacdes criados pelos autores, mostrando assim
aplicabilidade em diferentes contextos. O documento também propde um novo perfil de
consumidor portugués com base em motivagdes comerciais hedonistas e utilitaristas.

Outros autores (BATRA; AHTOLA, 1990; DHAR, WERTENBROCH, 2000) também
realizaram estudos no qual os consumidores apresentaram mais de uma dimensdao como
motivadora de consumo.

Campbell (2006) sugere que nossa identidade ndo esta nos produtos e sim nas nossas
reacOes aos produtos. Cada vez mais o consumo e 0 ato de consumir tornam-se mais
complexos, mas cheio de representaces e significados, E nesse sentido que no presente
estudo foca-se, na tentativa de caracterizar o consumo nas trés dimensfes e analisar a
influéncia do capital cultural.

Além de o presente estudo adotar como critério de definicdo de classe social a
defini¢do da SAE que apresenta uma vertente relacionada a renda, sera analisada a influéncia
que o capital cultural pode exercer nos padrdes de compra dessa Nova Classe Média. Estudos
relacionados ao capital cultural e influéncias no comportamento de compra ja foram
realizados por diversos estudiosos como DiMaggio (1982), Holt (1998), Caldwell e
Woodside (2003). O conceito de Capital Cultural foi apresentado por Bourdieu, grande
influenciador de estudos nessa area e que trouxe o conceito auxiliando em explica¢fes sobre
como fatores culturais influenciam comportamentos de compra.

4.PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atingir o objetivo proposto a abordagem adotada foi a qualitativa. Para Minayo
(2001) a pesquisa qualitativa ndo pode ser reduzida a operacionalizacdo de variaveis, uma vez
que explora uma gama de valores, atitudes e crengas, que envolve um espagco mais profundo
das relagbes e um universo de significados. Portanto a pesquisa qualitativa mostra-se
adequada para o estudo a ser realizado uma vez que visa alcangar uma melhor compreenséo
do tema pesquisado. Para Bauer e Gaskell (2007), a pesquisa qualitativa é indicada quando ha
uma preocupacdo maior com entendimento de um tema, ndo objetivando assim a
generalizacdo. Vale ressaltar que o presente trabalho visa explorar um universo especifico, a
cidade de Lavras, ndo podendo extrapolar assim os resultados para toda a Nova Classe Média
brasileira.

Com o objetivo de compreender melhor o tema pesquisado o tipo de pesquisa que se
mostrou mais adequado foi do tipo exploratéria. Conforme Malhotra (2006) justifica-se esta
decisdo em funcdo da necessidade de explorar o tema da pesquisa, adquirindo maior
conhecimento sobre 0 mesmo. Vieira (2002) destaca que, como 0 proprio nome sugere, a
pesquisa exploratéria procura explorar um problema ou uma situacdo para prover critérios e
compreensédo (VIEIRA, 2002).



Foram realizadas entrevistas em profundidade, utilizando-se de um roteiro semi-
estruturado desenvolvido e embasado de acordo com a fundamentacéao teorica, no intuito de
organizar as questdes sobre o tema.

A populagéo entrevistada foi composta por 12 homens e por 13 mulheres da Nova
Classe Meédia lavrense. A escolha da cidade de Lavras justifica-se por motivo de
conveniéncia. O critério utilizado para defini¢do da Classe Média adotado foi o desenvolvido
pesa Comissdo da Secretaria de Assuntos Estratégicos (SAE), que definiu a Classe Média
brasileira como as pessoas com renda familiar per capita entre cerca de R$ 291 e R$ 1.019.
Tal critério foi adotado devido a relevancia que possui para 0 pais como um todo. Foi
estabelecido por um 6rgdo do governo por meio de inumeros estudos. Tais estudos e
defini¢des foram criados os cadernos “Vozes da Classe Média”, que ja estd em sua quarta
edicdo, e apresenta todos os estudos realizados pelo governo sobre a Nova Classe Média.

Para delimitar nimero de entrevistas realizadas utilizou-se o critério de saturacdo
defendido por Minayo (1992), por meio do qual o pesquisador realiza um certo numero de
entrevistas até haver reincidéncia nas respostas e nas informac6es obtidas, ndo acrescentando
assim mais conteldo as entrevistas permitindo entdo um abrangéncia suficiente sobre o
assunto abordado. Portanto, com a realizacdo de 25 entrevistas, o critério de saturacdo foi
atingido. Os primeiros entrevistados foram selecionados por conveniéncia. Os seguintes
foram escolhidos pelo método bola de neve, no qual um entrevistado indica outro.

As entrevistas foram transcritas e analisadas utilizando-se a analise de contetdo de
Bardin(1979) como técnica . Para a referida autora, a analise de contetdo é definida como
“um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes, que se utiliza procedimentos
sistematicos ¢ objetivos de descri¢do do contetido das mensagens” (BARDIN, 1979, p. 38).

As categorias foram pré-estabelecidas de acordo com o referencial e com os objetivos
da pesquisa, sendo que as subcategorias emergiram das respostas dos entrevistados. As que
emergiram de forma mais significativa foram alocadas de acordo com as quatro categorias
definidas previamente: padrdo de consumo, consumo heddnico, consumo simbolico e
consumo utilitario. Em cada categoria emergiram subcategorias e dentro de cada uma foi
analisada a influéncia do Capital Cultural.

Na parte inicial da entrevista foi feita uma caracterizacdo para identificar o perfil do
entrevistado e confirmar se 0 mesmo atendia aos critérios para participacdo da entrevista.
Ainda nessa primeira parte, foram feitas questdes que atendiam ao critério de definicdo do
Capital Cultural, tal caracterizacdo foi imprescindivel. A definicdo dos niveis de Capital
Cultural (CC) foi realizada de acordo com o estudo de Holt (1998; 2007) segundo o qual,
para definir o nivel de Capital Cultural avalia-se a educacdo do pai (nivel de escolaridade) e
ocupacdo do pai, educacdo e ocupacdo do entrevistado atribuindo escores aos niveis. No
presente estudo foram realizadas algumas adaptac6es a fim de atender melhor aos objetivos da
pesquisa e abarcar de forma mais profunda a realidade da amostra pesquisada. A primeira
adaptacdo foi acrescentar a mée na pesquisa referente ao Capital Cultural, uma vez que a
mulher possui cada vez mais participacdo tanto no mercado de trabalho, como no sustento do
lar e educagdo dos filhos, podendo ser considerada, assim, de grande influéncia no que diz
respeito ao Capital Cultural. Outra adaptacéo foi em relagdo aos escores no intuito também de
adaptar a realidade estudada. No escore referente a escolaridade onde se tem “curso técnico
(3)”, foi acrescentado “cursando superior”, visto que era a realidade de varios entrevistados e
poderia enviesar a pesquisa se 0s mesmos fossem considerados somente como 0 escore
anterior “ensino médio completo (2)”. Utilizou-se entdo: “curso técnico ou cursando superior
(3)”, com isso foi possivel definir os niveis de Capital Cultural: baixo capital cultural (BCC) e
alto capital cultural (ACC). A Figura 1 apresenta como ficaram o0s escores referente a
escolaridade e Figura 2 apresenta a classificacdo da ocupacao.



ESCOLARIDADE Pontos

Menor que ensino médio

Ensino médio completo

Curso técnico/ cursando superior
Curso superior

Pdés-graduagédo/ mestrado
Doutorado

[op NS NS RN GO NN \ O RN

Figural. Escores referentes a escolaridade

OCUPACAO Pontos
Servigo manual 1
Servico de apoio/administrativo basico 2
Vendas, técnico basico, gerencial basico, pequeno empresario 3

Alto nivel técnico ou gerencial, cultural de nivel basico (professores ensino 4
primario e secundario)
Produtores culturais, profissional liberal especializado (médico, advogado...) 5

Figura 2. Escores referentes a ocupacéo

Para medir o Capital Cultural foi utilizada a seguinte formula : ocupacéo do pai (OP)
somada a escolaridade do pai (EP) divido por dois, mais a ocupacdo da mde (OM) somada a
escolaridade da mée (EM) dividido por dois, mais a ocupacédo do entrevistado (OE) somada a
escolaridade do entrevistado (EE).Temos entdo: (OP+EP /2) + (OM+EM/2) + OE + EE = CC.
O Capital Cultural, de acordo com a férmula pode ter como escore minimo o valor de 4 e
como escore maximo o valor de 22, definindo-se assim os entrevistados como BCC e ACC.

5.RESULTADOS

Esta secdo se dedica a apresentacdo e discussdo dos resultados obtidos por meio da
realizacdo deste estudo. Apresenta-se uma visdo geral dos entrevistados bem como as
peculiaridades encontradas nas subcategorias alocadas dentro de cada categoria de acordo
com as respostas dos entrevistados.

De maneira geral, foi possivel notar em quais categorias a influéncia no Capital
Cultural foi mais representativa. Corroborando, assim, o pensamento de Bourdieu (1983;
1979) sobre a influéncia direta do CC nos gostos, habitos, preferéncias. Bourdieu (1996)
defende que a heranca cultural do individuo é obtida por meio da familia e escola. Nesse
sentido, o presente estudo corrobora tal aspecto, uma vez que os entrevistados de ACC
apresentam niveis de escolaridade similares aos dos pais. No entanto, grande parte dos
entrevistados foi classificada como BCC de acordo com a escala utilizada adaptada da escala
de Holt devido a escolaridade dos pais. Todos os entrevistados possuem nivel de escolaridade
mais alto do que o dos pais, mostrando assim um interesse agudo da Nova Classe Média pela
qualificacdo e melhor colocacdo no mercado. Ficou claro também que para muitos
entrevistados o padrdo de consumo melhorou devido as melhorias proporcionadas pela
politica e pela facilidade de acesso ao crédito e, no caso de alguns, devido a melhores
empregos, voltando assim & énfase mais uma vez as capacitagoes.

Os entrantes na Nova Classe Média lavrense demonstram maior inseguranca em
relacdo ao futuro, por isso, poupam com o principal objetivo de ter condic¢des financeiras
favoraveis no futuro. Esse resultado mostrou-se ainda mais evidente nas respostas dos
entrevistados que tém filhos, que demonstram uma preocupacdo ainda maior em relacdo ao
futuro da familia.

Aqueles que j& pertenciam a Classe Média e continuam nessa classificagdo nao
surpreenderam nos resultados. Possuem em geral o mesmo nivel de escolaridade que os pais e
mantiveram o mesmo padréo de vida que tiveram durante a vida. Para os crescidos na Classe
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Média o padrao de vida melhorou no que diz respeito a acessibilidade (ou acesso ao crédito) a
crédito, assim como alegaram 0s novos entrantes, no entanto, esses individuos relacionaram
as melhorias as novas ofertas de mercado e a economia em geral. Os entrevistados que se
mantiveram na Classe Media sdo os classificados como ACC de acordo com a escala
utilizada. Para esse grupo, estudar, conseguir comprar casa € carro aconteceu de maneira mais
natural do que para 0s novos entrantes. Provavelmente pelo fato de terem capacitado e
buscado ensino superior de forma natural. O ensino continuado fez e faz parte da criacdo dos
mesmos. Nesse sentido a influéncia do Capital Cultural conforme é defendida por Bourdieu
(1986) ¢ corroborada. Os ja pertencentes a Classe Média, continuaram nesse patamar devido a
criacdo e aos estudos proporcionados pela familia, nesse sentido tendo acesso aos trés tipos de
Capital Cultural defendido por Bourdieu. No entanto os individuos considerados novos
entrantes contrariando os estudos de Bourdieu conseguiram tracar uma historia diferente e
demonstram interesse em fazer essa mudanca perdurar.

A Figura 3 mostra a caracterizagdo dos entrevistados e a Figura 4, a divisdo das
categorias e subcategorias, as quais foram analisadas a influencia do capital cultural em cada
uma delas.

CARACTERIZACAO DOS ENTREVISTADOS

FAIXA ETARIA HOMEM MULHER
20-29 7 6

30-39 5 3

40-49 3

50-59 1
TOTAL 12 13
ESTADO CIVIL HOMEM MULHER
Casado 7 6

Solteiro 5 4
Divorciado 3

BENS E POSSES HOMEM MULHER
Carro proprio 7 8

Moto propria 6 5

Casa proépria 9 10

Mora de aluguel 3 3

Familia (pais e filhos) 7 7
ESCOLARIDADE HOMEM MULHER
Menor que ensino médio 1 1

Médio completo 1 4

Sup incompleto/ Curso 3 3

Técnico

Superior Completo 4 2
Especializa¢do/p6s/mestrado 3 3
Doutorado

ESCOLARIDADE PAI MAE
Menor que ensino médio 11 12

Médio completo 8 2

Sup incompleto/ Curso 3 4

Técnico

Superior Completo 2 5
Especializacdo/pés/mestrado 1 2
Doutorado

MORADIA HOMEM MULHER
Sozinho 1 1
Pais/parente 4 5
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Familia (pais e filhos) 7 7

FILHOS HOMEM MULHER
Tem filhos 3 7
Nao tem filhos 9 6

Figura 3. Caracterizacado dos entrevistados

ANALISE DE CONTEUDO
categorias e subcategorias

CATEGORIA SUBCATEGORIAS
Vida boa, agora eu posso mais!
Exagerar é que nao pode
PADRAO DE CONSUMO Garantindo 0 amanha
Impulsividade: ndo me mostra sendo eu compro
Compras em familia
Comprar por prazer
Alimentacéo fora do lar
CONSUMO HEDONICO Servicos que relaxam
Viajando por prazer
Olha, eu estou bem
Influencia de compra

CONSUMO SIMBOLICO Relagdo com a marca
Sonhar com moderagédo
Ostentacdo
Praticidade no dia-a-dia
CONSUMO UTILITARIO Motivagéo e prioridades

Planejamento das compras

Figura 4. Analise de contetdo

Da categoria Padrdo de Consumo emergiram cinco subcategorias. O CC se mostrou
mais influente na categoria “garantindo o amanha”, na qual ficou clara a diferenga de relagao
com o dinheiro que os respondentes apresentaram de acordo com o nivel de CC. Cada nivel
de CC apresentou uma relacdo peculiar com o dinheiro. As outras quatro categorias
apresentaram resultados mais significativos quando analisadas de maneira geral, sem
diferenciar os niveis de CC.

Da categoria Consumo Hed6nico emergiram quatro subcategorias. Na subcategoria
“comprar por prazer” a influéncia do CC foi notoria. Os respondentes com BCC privilegiam a
compra em si enquanto os com ACC valorizam 0s momentos proporcionados por meio da
compra de algum produto, 0s ACC demonstraram nesse sentido uma sensibilidade maior a
momentos. Os tipos de servicos definidos como “servicos que relaxam” também se
diferenciaram notoriamente de acordo com o CC, assim como 0s tipos de viagens realizadas.

Da categoria Consumo Simbolico emergiram cinco subcategorias e 0 CC se mostrou
muito influente na categoria “influéncia de terceiros na compra”, onde as diferengas nos
padrdes de resposta foram muito claras de acordo com o nivel CC, mostrando assim que 0s
respondentes da Nova Classe Média com nivel alto de CC sdo mais abertos a opinido de
terceiros, escutam e consideram mais a opinido das pessoas. Enquanto os respondentes com
BCC mostraram-se totalmente fechados a opinides. Na subcategoria ‘“‘sonhar com
moderacdo”, a influéncia do CC mostrou-se consideravel. As pessoas com BCC
demonstraram um conformismo em relacdo ao que tém, demonstraram estarem satisfeitas e
sem grandes ambigOes de consumo, enquanto as de ACC almejam novos itens, melhores e
mais caros do que 0s que ja possuem.

Da categoria Consumo Utilitario emergiram trés subcategorias onde o nivel de Capital
Cultural ndo se mostrou representativo, ou seja, independente do nivel de CC o padrdo de
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respostas foi o mesmo. A Nova Classe Média de maneira geral mostrou maior acessibilidade a
bens utilitarios como eletrodomésticos, eletronicos, moto e carro, e relacionaram as mesmas
razGes, como facilidade de acesso a credito. Relacionaram também as melhorias no dia a dia
aos mesmos produtos e alegaram razdes semelhantes a essas melhorias, como praticidade e
otimizacdo do tempo. As prioridades e motivacfes de compra também se mostraram as
mesmas independente do nivel de CC: a Nova Classe Média lavrense compra principalmente
por necessidade, valoriza preco e qualidade.

Nota-se também o valor que essa classe da aos estudos, atribuindo as melhorias nas
condicdes de vida a esse aspecto. Essa constatagcdo ficou muito clara logo na caracterizacao
dos entrevistados tornando possivel possivel notar que todos os entrevistados possuem maior
nivel de escolaridade que seus pais, com excecdo dos classificados com ACC, que
mantiveram o mesmo nivel de escolaridade. Com isso comprova-se o que Meirelles (2011)
afirmou em pesquisas voltadas para a classe média, ou seja, que essa nova classe busca
melhor colocagdo no mercado através do estudo.

6.CONSIDERACOES FINAIS

Com esse estudo pode-se compreender a influencia do Capital Cultural nas dimensfes
do consumo utilitario, hedénico e simbdlico da nova classe média lavrense, atendendo assim
ao objetivo de pesquisa proposto. Pode-se notar como o CC influencia em diversos aspectos
0s habitos e padrdes de consumo. Nota-se que parte da Nova Classe Média lavrense é
composta por novos entrantes, ou seja, pessoas que emergiram de classe mais baixa e hoje
encontram se na classificacdo de Nova Classe Média.

Pode-se observar que a heterogeneidade dessa Classe, composta tanto por pessoas que
ja se enguadravam nessa classificacdo e que assim permaneceram, quanto por novos
entrantes. Nesse sentido, as diferencas sdo mais notorias. Os novos entrantes tornaram-se
novos entrantes devido a melhorias salariais ocasionadas pela qualificacdo educacional, ou
seja, maior nivel de escolaridade em relacdo aos seus pais proporcionou a esses individuos
melhor colocag¢do no mercado e, consequentemente melhores salarios, o que impulsionou uma
série de melhorias e mudangas, como maior acesso a bens, possibilidade de comprar casa,
carro, de oferecer capacitacbes para os filhos. Talvez nesse Gltimo ponto encontra-se a chave
para a sustentabilidade dessa Nova Classe. Os entrantes ja consideram o estudo como um
diferencial e proporcionador dessas melhorias e dessa nova colocacao de classe e veem isso
para o futuro dos filhos também. Com a constante capacitacdo tornar-se-4 mais facil o futuro
dos nascentes nessa Nova Classe Média, ou seja, os filhos da Nova Classe Média. No entanto,
€ssSes Novos entrantes trazem consigo resquicios do passado como 0 medo e inseguranca em
relacdo ao futuro. Esse sentimento foi claramente exposto nas entrevistas. Os respondentes
mostraram-se satisfeitos e felizes com a atual situacdo, mas temem o futuro a medida que
todos poupam ou pelo menos tentam poupar como medida de precaucao.

Tais constatacdes geram apontamentos relevantes que contribuem com os estudos em
comportamento do consumidor ao destacar as pecualiaridades dessa nova classe, que se
mostrou economicamente representativa. O potencial de compra nicho é consideravel e o
interesse por capacitacdes também. Considerando o carater exploratorio desta pesquisa, pode-
se dizer que ha muitas questfes que podem ser investigadas para complementar e aprofundar
0 estudo dessa classe. Nesse sentido € interessante estudar mais afundo os desejos e anseios
dessa Classe tdo representativa. Sugere-se estudos mais abrangentes também, visto que a
pesquisa foi realizada em ambito local. Além de aumentar a abrangéncia do estudo sugere-se
tambem estudos quantitativos a fim de dimensionar o comportamento desses consumidores e
verificar a influencia dos diferentes niveis de Capital Cultural.
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A adaptacdo do critério utilizado por Holt, impulsiona estudos futuros utilizando o
critério adaptado da presente pesquisa, possibilitando a validacdo do mesmo.
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